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La Creatività Digitale è un ambito complesso, che rimanda alla tradizione del pas-
sato ma deve misurarsi con le tecnologie più recenti. Dopo la stagione della moder-
nità industriale, dove i mondi della produzione e della cultura si sono sviluppati su
piani separati, la Creatività Digitale appare come il tentativo di rimettere insieme
sensibilità e algoritmi, ideazione fantastica e produttività economica: un binomio
destinato a caratterizzare lo sviluppo delle iniziative culturali, dall’informazione alla
formazione, alla fiction, all’arte, all’intrattenimento e ai media, come previsto esplici-
tamente dal programma comunitario Europa Creativa 2014-2020. 
Inoltre, superando i confini dell’arte e dell’espressività, la Creatività connessa al
Digitale sta investendo anche il campo delle aziende e delle istituzioni, proponendo-
si come fattore decisivo per istituire relazioni smart fra diversi soggetti economici,
enti, gruppi, cittadini: una killer application per limitare gli effetti della crisi e porre le
basi per una ripresa produttiva e sociale. 
Questo libro, elaborato in base a indagini sul campo e a una collaudata esperien-
za sul piano della ricerca e della progettazione, offre a studenti, docenti, progettisti,
pubblicitari e creativi di professione, imprenditori e manager di imprese innovative,
amministratori pubblici, organizzatori di eventi e fundraiser un quadro interpretativo
e una serie di indicazioni operative per cogliere il nesso strategico che connette la
libera spinta della Creatività alle potenzialità procedurali del Digitale. 
G iu l io  Lugh i è professore di Teorie e Tecniche dei Nuovi Media presso
l’Università di Torino. Ha operato come consulente editoriale, autore, traduttore, edi-
tor e direttore di collana nel campo della narrativa. Studia l’impatto delle tecnologie
digitali nel settore umanistico. Ha lavorato fin dai primi anni ’90 su cultura e tecnolo-
gia, formazione dell’immaginario, nuovi media, culture digitali, creatività in rete, inte-
rattività e storytelling. 
Alessandra Russo Suppini è progettista senior freelance con ampia esperienza
in ambito multimediale. Laureata in Scienze della Comunicazione, svolge attività
didattica a livello universitario su temi di information, interaction e interface design.
Ha pubblicato contributi e partecipato a progetti di ricerca nel settore dei media
digitali. È consulente per l’area web e comunicazione di importanti realtà aziendali e
istituzionali.
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1. Introduzione 
Il libro1 offre un inquadramento generale sulla Creatività Digitale a tutti 
coloro che sono interessati a riflettere sul nesso strategico fra cultura e tec-
nologia, ma anche alle varie figure professionali potenzialmente coinvolte a 
livello operativo: studenti, docenti, progettisti, pubblicitari e creativi di pro-
fessione, imprenditori e manager di imprese innovative, amministratori 
pubblici, organizzatori di eventi, raccoglitori di fondi e finanziamenti. 
L’espressione Creatività Digitale sembra sia stata usata per la prima vol-
ta nel 1995 al convegno “Computers in Art and Design Education” tenuto a 
Brighton (UK); da lì ebbe origine nel 1997 la rivista Digital Creativity2, che 
a tutt’oggi costituisce un punto di riferimento teorico per il settore. 
È possibile dare una definizione di Creatività Digitale? Essendo un tipi-
co termine ombrello, la Creatività Digitale sfugge in realtà ai tentativi di 
definizione univoca, globale, “da vocabolario”. A dire il vero neppure la 
rivista sopra citata, nel definire le proprie finalità e scopi3, si misura con il 
compito di dare una definizione vera e propria, ma si limita a descrivere gli 
ambiti professionali a cui si rivolge: 
 
 
1
 Nella stesura del volume sono stati ripresi, aggiornati e rielaborati spunti precedente-
mente presenti in altre opere degli autori, in particolare Lughi (2010; 2012; 2013) e Russo 
Suppini (Toselli et al., 2005), nonché i risultati della ricerca DIGILINE condotta nel 2012 
dai due autori per il Polo di Innovazione per la Creatività Digitale e la Multimedialità della 
Regione Piemonte. Il testo è stato concepito ed elaborato insieme dai due autori, tuttavia per 
quanto riguarda la stesura, a Giulio Lughi vanno attribuiti i cap. 1, 2, 3, 4 e i par. 6.1, 6.2, 
6.3, 6.4; ad Alessandra Russo Suppini il cap. 5 e il par. 6.5.  
I numerosi rimandi a siti web che appaiono nelle note sono stati controllati fino al 30 
novembre 2014, e per comodità del lettore sono disponibili anche come link cliccabili alla 
pagina http://www.giuliolughi.it/digitalcreativity, dove saranno disponibili approfondimenti 
e aggiornamenti sul tema. 
2
 http://www.tandfonline.com/toc/ndcr20/current 
3
http://www.tandfonline.com/action/aboutThisJournal?show=aimsScope&journalCode=
ndcr20  
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Digital Creativity è un’importante rivista peer-reviewed di intersezione tra arti 
creative e tecnologie digitali. Pubblica articoli di interesse per quanti utilizzano i 
media digitali in contesti creativi sia negli aspetti pratici sia negli aspetti teorici. 
Con il termine ‘arti creative’ si intendono discipline come arte, graphic design, il-
lustrazione, fotografia, incisione, scultura, design in 3D, interaction design, product 
design, design tessile e della moda, realizzazione di film, animazione, game design, 
musica, danza, teatro, scrittura creativa, poesia, interior design, architettura e pro-
gettazione urbana4. 
  
Entrando poi nel dettaglio dei temi trattati dalla rivista, ci troviamo di 
fronte ad una situazione molto simile, con una enumerazione piuttosto diso-
mogenea e affastellata di argomenti e campi di ricerca: nuove prospettive di 
utilizzo dei media digitali nei processi creativi; relazioni fra pratica, ricerca e 
tecnologia; design e produzione di artefatti e ambienti digitali; media digitali 
per l’apprendimento di arte e design; rapporti di interazione fra i media digi-
tali e i fruitori; media digitali e storytelling; concetti teorici. 
Al di là della indefinitezza concettuale e terminologica che come vedremo 
caratterizza costantemente tutto il settore, per dare una prima indicazione di 
massima possiamo comunque affermare che la Creatività Digitale rappresen-
ta la capacità – da parte di singoli, gruppi o istituzioni – di dar vita a qualcosa 
(opera, oggetto, situazione, sistema) che sia contemporaneamente: 
 
- creativo: caratterizzato quindi da un alto grado di originalità, capace di 
sovvertire le nostre attese emozionali e gli schemi interpretativi, ricolle-
gandosi anche alla grande tradizione artistica e di pensiero che risale al-
le fasi precedenti della storia culturale; 
- digitale: basato sull’impiego dei nuovi strumenti e linguaggi introdotti 
nelle nostre strutture mentali, percettive, culturali, sociali e produttive 
dall’applicazione delle ICT (Information and Communication Techno-
logies) nei media e nella vita di ogni giorno.  
 
In altri termini il binomio Creatività Digitale rappresenta il trasferimen-
to di una capacità ideativa primordiale dentro le concrete possibilità realiz-
zative di oggi: quelle offerte dal paradigma digitale e da tutte le sue artico-
 
4
 Digital Creativity is a major peer-reviewed journal at the intersection of the creative 
arts and digital technologies. It publishes articles of interest to those involved in the practical 
task and theoretical aspects of making or using digital media in creative contexts. By the 
term ‘creative arts’ we include such disci-plines as fine art, graphic design, illustration, pho-
tography, printmaking, sculp-ture, 3D design, interaction design, product design, textile and 
fashion design, film making, animation, games design, music, dance, drama, creative writ-
ing, poetry, interior design, architecture, and urban design [T.d.A.]. 
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lazioni. Questo libro cerca di fare ordine tra le varie accezioni del termine 
quali si riscontrano in genere nella pubblicistica e nei media, individuando-
ne le stratificazioni interne e le diverse contestualizzazioni.  
Creatività e Digitale sono due elementi di un composto che associa set-
tori umanistici e tecnologia, immaginazione e procedure algoritmiche, sen-
timento e calcolo: una miscela esplosiva destinata a incidere profondamente 
sulle iniziative culturali dei prossimi anni, dall’informazione alla formazio-
ne, alla fiction, all’arte, all’intrattenimento; un fattore dirompente candidato 
a diventare una possibile killer application culturale in molti settori avanza-
ti. Non solo: la Creatività Digitale sta investendo anche il campo delle 
aziende e delle istituzioni, proponendosi come strumento per ottimizzare il 
funzionamento interno delle strutture complesse e istituire relazioni smart 
fra soggetti economici, enti, gruppi, cittadini. Infine – e in termini molto 
pratici – la saldatura fra creatività e digitale ha rappresentato e continua a 
rappresentare il filo rosso che guida molti grandi progetti di finanziamento 
europeo, in particolare il programma Europa Creativa 2014-2020. 
 
1.1. Cinque punti-chiave per la Creatività Digitale 
In questo tentativo di sistematizzare un ambito quanto mai esteso e fra-
stagliato, gli autori hanno individuato cinque punti-chiave – qui rapidamen-
te anticipati, e trattati successivamente in dettaglio – i quali costituiscono le 
principali proposte interpretative in grado di delineare il quadro concettuale 
entro cui collocare la complessità del tema. 
 
 
1.1.1. Differenza fra innovazione e creatività 
È necessario innanzitutto distinguere fra innovazione e creatività, due 
termini spesso usati disinvoltamente come sinonimi, che invece si riferi-
scono a processi completamente diversi benché ovviamente tra loro con-
nessi. Il tema viene trattato soprattutto nel capitolo 2. Innovazione e Creati-
vità e rappresenta una chiave fondamentale per individuare le caratteristi-
che specifiche della Creatività Digitale. Sintetizzando al massimo: 
 
- l’innovazione rappresenta l’evoluzione normale e progressiva di qual-
siasi sistema (scientifico, produttivo, sociale), rappresenta cioè il natura-
le accumularsi e progredire su binari conosciuti delle conoscenze in un 
determinato contesto operativo;  
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- la creatività, al contrario, contiene un elemento dirompente di cambia-
mento rispetto ai modelli precedenti, introduce un elemento dissonante 
che imprime un cambio di marcia forzato al ritmo regolare dell’inno-
vazione.  
 
Una polarità che recentemente – in ambienti soprattutto economici e 
tecnologici – viene formulata mediante l’opposizione fra i concetti di su-
staining innovation e disruptive innovation, dove l’uso del termine disrup-
tive indica precisamente il cambio di passo imprevisto che determina 
l’aprirsi di nuovi scenari, sia tecnologici, sia di mercato, sia culturali o so-
ciali. 
 
 
1.1.2. Storia della Creatività Digitale 
Sempre nell’ottica di distinguere entro un campo concettuale troppo 
ampio e spesso confuso, è possibile – e opportuno – tracciare una Storia 
della Creatività Digitale (nel capitolo 3.) proprio per togliere all’etichetta la 
sua uniformità indifferenziata e legarla invece alle principali tappe evoluti-
ve dei media digitali. Una storia molto recente, naturalmente, ma tuttavia 
ben articolata, che risulta utile per individuare almeno quattro momenti con 
caratteri molto diversi, anche se interconnessi:  
 
- un primo momento (creatività artistico-scientifica) in cui ci si chiede 
quali sono le possibili implicazioni che il digitale può avere in campo 
artistico, e contemporaneamente in campo matematico-scientifico (una 
connessione, quella fra arte e scienza, che come vedremo tornava co-
stantemente anche nelle riflessioni sulla creatività pre-digitale);  
- un secondo momento (creatività “dal basso”) in cui diventa predomi-
nante l’attenzione per gli aspetti partecipativi della creatività, con la col-
laborazione sociale degli utenti ai processi e ai prodotti, e in cui il digi-
tale è visto essenzialmente come l’infrastruttura di rete che consente alle 
grandi masse che si affacciano sul web di far emergere la loro voce, i lo-
ro interessi, le loro predilezioni in un mondo fino ad allora controllato 
dai grandi player mediatici;  
- un terzo momento (creatività del software) in cui si fa strada la consa-
pevolezza che i linguaggi del software, proprio in quanto linguaggi e 
strumenti espressivi, possono impadronirsi dei processi creativi digitali 
ed assumere un ruolo di comando, diventando il motore profondo che 
determina le molteplici e variopinte forme che la testualità assume – sul-
le superfici degli schermi – agli occhi degli utenti;  
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- un quarto momento (creatività istituzionale) in cui la Creatività Digitale 
entra nei discorsi e nei programmi delle istituzioni e del mondo produt-
tivo, diventando una sorta di parola d’ordine per puntare ad un cambio 
di paradigma e ad un salto qualitativo.  
 
Naturalmente va considerato che questi quattro momenti non rappresen-
tano quattro fasi nettamente distinte sul piano cronologico, bensì quattro 
diverse ondate che – pur succedendosi nel tempo – si sovrappongono l’una 
all’altra a volte mischiandosi, a volte mantenendo la loro individualità. 
 
 
1.1.3. Criteri di classificazione dei prodotti 
Il terzo punto-chiave è l’elaborazione di criteri di classificazione per 
l’interpretazione dei prodotti della Creatività Digitale (cap 5. Prodotti della 
Creatività Digitale), operazione necessaria in quanto ancora una volta è 
opportuno differenziare prodotti che presentano caratteristiche anche molto 
diverse tra loro. In particolare si propone qui di distinguere: 
  
- Creatività Digitale strumentale: quella derivata dal semplice adegua-
mento tecnologico, per cui si fanno le stesse cose che si facevano prima 
(libri, film, fotografie, musica, ecc.) utilizzando i nuovi strumenti e 
mezzi digitali. Distinguendo ulteriormente, suddivideremo la Creatività 
Digitale strumentale in: Riproduzione Digitale, dove il digitale è impie-
gato esclusivamente per semplificare, economizzare, rivitalizzare moda-
lità di produzione e fruizione tradizionali; ed Elaborazione Digitale, do-
ve il digitale è usato su prodotti mediatici esistenti per aggiungere nuove 
modalità di fruizione, che prima erano impossibili da realizzare; 
- Creatività Digitale originale: quella in grado di dar vita a prodotti creativi 
che non sono il rifacimento di qualcosa di precedente, bensì mettono in 
campo l’utilizzo pienamente consapevole di ciò che il digitale è in grado 
di offrire. La Creatività Digitale originale sarà suddivisa in: Creazione 
Digitale di Opere: per esempio il videogame, che ha caratteristiche com-
pletamente nuove (interattività, immersività, reticolarità, ipertestualità) ri-
spetto ai prodotti di fiction e di intrattenimento precedenti, ma è sempre 
riconoscibile come prodotto singolo (ha un titolo, eventualmente una sca-
tola, un prezzo, un inizio e una fine); Creazione Digitale di Sistemi: per 
esempio i sistemi di database sempre più “aperti” e social, in cui la creati-
vità si sviluppa anche attraverso i contributi personali degli utenti; Crea-
zione Digitale di Ambienti: per esempio i pervasive game, che disegnano 
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sul territorio reti tecnologiche e relazionali in cui il giocatore si muove e 
vive esperienze ed emozioni tra reale e virtuale. 
 
 
1.1.4. Creatività Digitale istituzionale 
Il quarto punto-chiave è la messa in rilievo dell’aspetto istituzionale che 
assume oggi la Creatività Digitale (cap. 6. Istituzioni della Creatività Digi-
tale), dove si esce da una visione della creatività esclusivamente personale, 
mentale, individuale, e si assiste invece al tentativo di usarla come una sor-
ta di chiave magica, come uno dei possibili strumenti per rimediare una si-
tuazione di crisi non solo economica, ma anche ideativa e progettuale. 
Si pensi solamente alle complesse strutture organizzative e finanziarie 
(incubatori, venture capitalism, ambienti di coworking, bandi di finanzia-
mento agevolato) che promuovono e gestiscono il variegato e controverso 
mondo delle startup companies, le piccole o piccolissime imprese che ba-
sano la loro ragion d’essere sullo sviluppo produttivo di un’idea – ovvia-
mente creativa – proprio in quanto tale forse capace di imporsi sul mercato 
entro un breve lasso di tempo.  
Ma è un fenomeno che non si verifica solo a livello di microiniziative: 
anche a livello macroistituzionale la Creatività Digitale (così esplicitamente 
chiamata, o nelle sue varie forme e declinazioni) gioca un ruolo centrale: i 
programmi europei, dal 2007 al 2020, hanno puntato e puntano – oltre che 
ovviamente a sostenere le ricerche di base – ad un sostegno consistente per 
le ricerche che mettano insieme competenze in senso largo “umanistiche” 
con le opportunità offerte dal digitale. 
 
 
1.1.5. Reincanto Tecnologico 
Infine, come quinto punto-chiave, il libro cerca di fornire una spiegazio-
ne più “filosofica”, di largo respiro, sul perché la Creatività Digitale sia co-
sì presente nelle riflessioni, nei dibattiti, nella programmazione di enti, im-
prese, soggetti culturali (cap. 7. Reincanto Tecnologico).  
La spiegazione sta nel concetto che viene qui proposto di Reincanto Tec-
nologico, da interpretare come una risposta al Disincanto che – secondo la 
formulazione di Max Weber del 1919 – sarebbe il processo culturale tipico 
della società industriale, legato alla fine della società contadina e del sistema 
produttivo artigianale: un processo che ha portato con sé la laicizzazione della 
cultura e il conseguente abbandono delle varie forme della dimensione magi-
co-religiosa, con un forte spostamento verso la razionalizzazione e la forma-
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lizzazione tipica dell’organizzazione urbana metropolitana e della produzione 
industriale. Rispetto alla condizione disincantata dell’età industriale, la Crea-
tività Digitale post-industriale sembrerebbe invece in grado di reintrodurre 
una dimensione reincantata, caratterizzata in modo specifico dal profondo 
cambiamento portato dal digitale nel riaffiorare dei processi creativi: nelle 
pratiche artistiche, nella fruizione dei musei, nella produzione di testi fiction e 
non fiction, in genere nella gestione di tutti i settori culturali. Ma con in più la 
componente “istituzionale”, cui abbiamo già accennato, molto forte: il digitale 
obbliga a consolidare e strutturare la creatività, la porta dalla dimensione indi-
viduale a quella di sistema, la travasa nei comparti produttivi come nel caso 
estremamente interessante dei cosiddetti makers (vedi cap. 3.2).  
Senza indulgere ad alcuna forma di tecno-entusiasmo, dobbiamo tutta-
via riconoscere che tutti i tradizionali comparti culturali (dall’editoria al ci-
nema, alla tv, alle produzioni artistiche, a vasti settori della formazione) 
stanno cercando il modo di “digerire” la rivoluzione digitale – al di là del 
puro e semplice utilizzo tecnologico strumentale – attivando le loro energie 
alla ricerca di un rinnovamento creativo (un reincanto) che consenta di 
puntare ad una riconfigurazione estetica, culturale e sociale.  
 
 
1.2. Creatività pre-digitale 
Non si può parlare di Creatività Digitale senza ricollegarsi alle riflessio-
ni e agli studi sulla creatività pre-digitale, che hanno elaborato concetti e 
punti di vista fondamentali per affrontare il tema nel modo più ampio; d’al-
tra parte occorre anche cogliere gli elementi di novità e di stacco dalla tra-
dizione precedente. In questo paragrafo si cercherà di isolare, senza alcuna 
pretesa di esaustività, una serie di elementi che emergono dalla riflessione 
sulla creatività pre-digitale e che ci sembrano rappresentare degli elementi 
utili per agganciarsi al discorso sul digitale. 
La bibliografia sulla creatività pre-digitale è sterminata, ma non omoge-
nea. Si può prendere come rapido riferimento di partenza la voce Creatività 
sull’Enciclopedia Einaudi, o ricorrere ai numerosi repertori bibliografici 
disponibili anche online. Tuttavia, per dare un’idea di quanto possano esse-
re vani i tentativi di afferrare il concetto nella sua interezza, possiamo parti-
re da un approccio disincantato e un po’ ironico, come quello che propone 
Umberto Eco (2004, p.1):  
 
Come ormai è d’uso, prima di accingermi a scrivere il mio intervento, sono an-
dato su Internet a cercare la parola creatività, o creativity. Ho trovato 1.560.000 siti 
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dedicati a questo concetto e, dopo averne esplorati alcuni, ho deciso che potevo la-
sciare cadere gli altri.  
 
Secondo Eco i filoni che contribuiscono a definire la creatività in gene-
rale sono fondamentalmente tre: a) quello che si interessa alle modalità del-
la creazione artistica; b) quello che considera le relazioni fra arte e creazio-
ne scientifica; c) un terzo filone, derivante dai primi due, il quale porta 
all’ampio utilizzo del termine in ambito aziendale e di business, dove la 
creatività viene vista come strettamente legata alla procedura decisionale 
del brainstorming, su cui Eco raccoglie un ampio, e a tratti divertente, flori-
legio di citazioni: 
 
Un’ispirazione improvvisa. Un’idea brillante. Una grande esplosione di eccita-
zione, spesso provocata da un disturbo transitorio dell’attività cerebrale. Un’im-
provisa aberrazione mentale. Uno stato di euforia, elevazione, intossicazione, ab-
bandono, fremito, trasporto, estasi, febbre, turbinio, calore, agitazione, paura, tur-
bolenza, commozione, isteria, follia.5 
 
Dall’elenco che precede emerge comunque un tratto caratteristico su cui 
è bene focalizzare l’attenzione: la creatività viene vista quasi sempre come 
connessa ad un atteggiamento disturbante, irregolare, a volte aggressivo, a 
qualcosa di “sovversivo” o “rivoluzionario” che tuttavia risulta produttivo 
in quanto porta ad un risultato nuovo rispetto alla situazione precedente. 
La fondamentale impossibilità di arrivare a una definizione univoca di 
creatività viene confermata anche dalla consultazione dei dizionari, tutti 
concordi su una fondamentale tautologia di fondo (la creatività è la creativi-
tà), o impegnati (come, nelle righe che seguono, il Webster) ad estendere 
talmente il termine verso significati affini da renderlo inafferrabile: 
 
La creatività è caratterizzata dalla capacità o dal potere di creare, di dare alla 
luce, di rivestire con una nuova forma, di produrre attraverso l’immaginazione, di 
costruire qualcosa di nuovo. Vedere anche: abilità, intelligenza, ideazione, design, 
progettazione, fecondità, volo, genio, fantasia, immaginazione, ingegno, ingegnosi-
tà, innovazione, invenzione, inventiva, potere, visione, magia6.  
 
5
 A sudden inspiration. A bright idea. A severe outburst of excitement, often as a result 
of a transitory disturbance of cerebral activity. A sudden mental aberration. An excitable 
state, exhilaration, elevation, intoxication, abandon, thrill, transport, ecstasy, fever, whirl, 
warmth, ferment, stew, turbulence, boisterousness, outburst, outbreak, explosion, commo-
tion, hysterics, madness [T.d.A.]. 
6
 Creativity is marked by the ability or power to create, to bring into existence, to invest 
with a new form, to produce through imaginative skill, to make or bring into existence 
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Non è raro quindi che approcci anche molto documentati e professionali 
(Testa, 2010)7 siano caratterizzati da un taglio molto soft, da cui emerge 
l’impossibilità di cogliere univocamente il significato del termine, confer-
mando in questo modo la linea di pensiero che considera la creatività come 
“indefinibile”, troppo evanescente per essere racchiusa in una definizione 
teoreticamente fondata (p. 7):  
 
Spiegare la creatività è, prima ancora che impossibile, insensato: come descri-
vere un odore. Profumo di rose rosse. Di limone fresco. Di borotalco. Di bosco sot-
to la pioggia. 
Facili da riconoscere. Impossibili da definire in modo soddisfacente con una 
stringa di parole. 
 
Si tratta di un approccio interessante anche per chi si pone operativa-
mente e professionalmente nel settore della creatività (e naturalmente tanto 
più della Creatività Digitale): spesso infatti ci si trova davanti ad interlocu-
tori che negano (e in qualche modo si trincerano dietro) la possibilità di de-
finire la creatività, e quindi di trovare dei parametri condivisibili per muo-
versi in questo settore.  
Ma al di là della labilità delle definizioni, ed estendendo le categorie in-
dividuate da Eco, possiamo comunque individuare alcuni elementi che 
hanno caratterizzato fortemente le riflessioni sulla creatività pre-digitale, e 
che a nostro giudizio devono essere tenute presenti per individuare punti di 
contatto ed estensioni utili nel definire successivamente le caratteristiche 
della Creatività Digitale. 
 
 
1.2.1. Rovesciamento di prospettiva 
Un primo elemento è quello che potremmo chiamare il rovesciamento di 
prospettiva: esiste una linea, poetica e di pensiero, che trova una delle sue 
formulazioni più intense nel celebre verso «È del poeta il fin la meraviglia...» 
di Giovan Battista Marino, pienamente collocato nell’estetica barocca della 
sorpresa e del rovesciamento che caratterizzava allora anche l’architettura e il 
teatro. Un’estetica per cui la creatività consiste nel portare lo spettatore, o il 
 
something new. See Also: ability, cleverness, conception, design, excogitation, fecundity, 
flight, fruitfulness, genius, imagination, imaginativeness, ingeniousness, ingenuity, innova-
tion, invention, inventiveness, power, vision, wizardry [T.d.A.]. 
7
 Accanto al libro di Annamaria Testa, va senz’altro citato il suo sito web Nuovo e Utile. 
Teorie e pratiche della creatività (http://nuovoeutile.it/). 
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lettore, o il visitatore, sull’orlo di un baratro emozionale dove proverà piacere 
a precipitare; una linea – che sarà presente anche nell’estetica di Leo Spitzer, 
e che condizionerà tutto il Novecento a partire dalle avanguardie storiche – 
basata sulla individuazione del valore stilistico come scarto dalla norma, sia 
linguistica, sia poetica, sia di contenuto. Un elemento che ritroveremo anche 
nelle letterature “di genere” tipicamente moderne come il giallo, in cui il ri-
baltamento di prospettiva si presenta nella forma della suspence che ne carat-
terizza le variazioni: il thriller, l’horror, il noir; ma che caratterizzerà anche il 
fantasy, con la sua proliferante costruzione di mondi possibili all’interno dei 
quali si possono collocare personaggi, scenari, oggetti, ambienti frutto di pura 
fantasia e di continui ribaltamenti di scenario. E non è un caso che sia proprio 
il fantasy il genere su cui maggiormente si eserciterà poi – nel settore adven-
ture – la Creatività Digitale, utilizzandolo come base per innumerevoli vi-
deogiochi e film traboccanti di effetti speciali: la componente barocca, im-
maginifica, straripante di cui parlava il Marino sembra oggi realizzarsi pro-
prio nei più fortunati successi commerciali e nel loro sistematico ricorso alle 
tecnologie del digitale.  
Una linea, quella del rovesciamento di prospettiva, su cui possiamo collo-
care anche la visione che Michail Bachtin ha del carnevale come cifra illumi-
nante della complessità dei processi culturali: il carnevale è l’instaurazione di 
un tempo limitato ma libero, in cui le regole si rovesciano, i ruoli si scambia-
no, il giullare diventa re, il vecchio diventa bambino, l’uomo diventa donna, 
ecc., dove non valgono più le regole del quotidiano e la creatività consiste 
nell’instaurare un regime emozionale alternativo, segnato dal dominio del co-
mico e della risata. Più sullo sfondo, ma sempre su questa lunghezza d’onda, 
troviamo la formulazione teorica che Freud dà del Witz, il motto di spirito, 
l’improvviso ribaltamento di prospettiva che modifica completamente le no-
stre aspettative mentre ascoltiamo un racconto, una storiella, una battuta, e ci 
obbliga ad attivare il meccanismo primario del riso.  
 
 
1.2.2. Rottura delle regole 
Connessa con il rovesciamento di prospettiva è la rottura delle regole: 
in questo senso la figura creativa per eccellenza è Alice, una bambina im-
mersa in un mondo dove non valgono più le leggi della fisica, ma neanche 
quelle dell’educazione, né del buon senso; un mondo dominato dal rischio, 
dalla messa in gioco delle sicurezze, dall’immaginazione più sfrenata. E 
non è un caso che tra gli artisti che hanno illustrato l’opera di Carrol ci sia 
anche Salvador Dalì: è infatti proprio il movimento surrealista ad esibire 
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una creatività fondata sull’emersione di strati profondi, inconfessati, disso-
nanti rispetto ai parametri “normali” di spazio e tempo.  
Alice è anche il sogno di una personalità multipla, sempre imprevedibi-
le, immersa in una modernità liquida dove non è possibile sviluppare un’i-
dentità monodimensionale, dove la figura dominante è il labirinto, l’intrec-
cio di possibili scelte entro cui si può vagare all’infinito, come in un iperte-
sto, come nella rete: il mondo di Alice sembra un geniale precorrimento 
delle tecnologie immersive tridimensionali, dove il senso dei parametri 
classici di spazio e tempo, così come i rapporti logici e gerarchici, sono sot-
toposti a continui stress percettivi e cognitivi. 
Il rapporto con le regole, e la loro rottura, è anche un elemento chiave 
nella poetica e nella pratica creativa di Gianni Rodari (1973), il quale in un 
libro intitolato non a caso Grammatica della fantasia si sofferma sull’“er-
rore creativo” (p. 34-36) come un potente punto d’attacco per la generazio-
ne di storie, al punto da farne una sorta di metodo didattico: «Da un lapsus 
può nascere una storia».  
Un approccio simile a quello che ha dato vita – più tardi, nel mondo di-
gitale – alla cosiddetta Glitch Art8, una corrente artistica che si basa sul riu-
tilizzo di materiali di scarto digitali, “errori” informatici che presentano 
corruzioni all’interno del codice e si manifestano in visualizzazioni distrut-
tive o distorte. Contrariamente ad una visione idealistica, da “prima fanta-
scienza”, di un mondo delle macchine governato da nitore e pulizia forma-
le, l’artista recupera qui rottami digitali estromessi dagli standard produttivi 
per farne oggetto di fruizione estetica, come è accaduto ad esempio per le 
immagini distorte generate da errori in Google Street View o Google 
Maps9. Allo stesso modo Rodari proponeva ai bambini delle coppie di paro-
le scelte a caso, invitandoli a inventare una storia o una situazione mettendo 
in relazione cose che in apparenza non c’entrano nulla l’una con l’altra, 
stabilendo delle connessioni impreviste, imparando le regole nel momento 
stesso in cui le facevano saltare.  
Un tema, quello del rapporto fra creatività e regole, che viene ripreso 
anche da Italo Calvino (1995), il quale fa riferimento agli esperimenti di 
scrittura automatica della scuola francese dell’Oulipo (Officina di letteratu-
ra potenziale) – ai quali egli stesso aveva pur partecipato a suo tempo – 
come ad una sorta di creatività ingannevole, in quanto libera da ogni vinco-
lo e quindi priva della sua funzionalità comunicativa. In maniera apparen-
 
8
 http://phillipstearns.wordpress.com/glitch-art-resources/  
9
 http://mashable.com/2014/01/03/google-maps-glitch-art/  
